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A vállalati versenyképesség növelése hazai és nemzet-
közi szinten is prioritást élvez. A szolgáltatóipar, így 
többek között a turizmusfejlesztési stratégiák (MTH, 
2005; NGM, 2011) fókuszában is a versenyképesség és 
az életminőség javítása áll. Ezek a fejlesztési irányok 
értékközpontú és piaci kereslet által vezérelt meghatá-
rozását irányozzák elő, melyek kiindulópontja, hogy a 
szolgáltatók által nyújtott értékek, illetve a fogyasztók 
motivációi elsősorban az élményekből épülnek fel.
Jelen tanulmány célja a versenyképesség és ér-
tékteremtés keresletoldali jelentőségének vizsgálata. 
A következő logikai ív mentén haladok: ismertetem a 
versenyképesség-elméletek megközelítéseit és válasz-
tásának indoklását, majd az értékteremtés és a verseny-
képesség kapcsolatát mutatom be, a vizsgálati fókuszt 
a vevői/fogyasztói érték2 összetevőire és jelentőségére 
helyezve, végül a téma feldolgozását a fogyasztói érték 
és az élménykategória összefüggéseinek elemzésével 
zárom.
A versenyképesség fogalma és összetevői 
Versenyképesség-megközelítések
A versenyképesség-kutatás és -mérés napjainkban 
igen elterjedt és népszerű. Fogalmi lehatárolása nem 
lehet egységes, hiszen a versenyképesség relatív, és 
többféle nézőpontból értelmezhető. A versenyképesség 
kutatása folyamatos, definíciói sok vitát eredményez-
nek. Egy átfogó és mindenki által elismert definíció-
alkotásra törekedve Chikán (2006: p. 42.) úgy érvelt, 
hogy „a versenyben való helytállás a túlélés feltétele 
a gazdaság valamennyi szintjén. Ebben az általános 
megfogalmazásban valószínűleg mindenki egyetért.”
Az egyes versenyképesség-megközelítések közül az 
alábbiakat emelem ki (vö. Sziva, 2010):
• Ex post/ex ante megközelítés
Az ex post versenyképesség az eddig elért eredmé-
nyekre, azaz a múltbeli teljesítmény mutatószámaira, 
a versenyképesség javulására vagy romlására vonatko-
zik. Az ex post megközelítés lehetővé teszi a vizsgá-
lati egységek versenyképességének összehasonlítását, 
egyrészt a múltbeli eseményekhez képest, másrészt a 
versenytársakhoz képest. Az ex ante oldal a versenyké-
pességet meghatározó tényezőkre vonatkozik: kiterjed 
a versenyelőnyt nyújtó feltételekre, az üzleti környezet 
adottságaira. Az ex ante oldal vizsgálata a vállalatok és 
a gazdaságirányítás szempontjából kiemelendő, mivel 
arra a kérdésre keresi a választ, hogy milyen tényezők-
re szükséges hatni a versenyképesség növelése érdeké-
ben (Török, 2005; Lengyel, 2000; Némethné, 2010).
• Kínálati/keresleti oldali megközelítés
Török (1996) hangsúlyt helyez a versenyben való 
helytállás két oldalára: a termelés hatékonyságára és 
a keresletnek való megfelelésre. Ilyen módon, a kíná-
lati oldalon megjelenő versenyképességet a termelés 
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hatékonyságában, míg a keresletoldalit a világpiaci 
kereslet követelményeinek való megfelelésben látja. 
 A két dimenzióban együttesen elért siker a versenyké-
pesség alapja, ugyanakkor az összehangolást a mérhe-
tőség problémája akadályozza, mivel a kínálati oldalon 
a költségelőnyökben, míg a keresleti oldalon a telje-
sítményben mérhető a versenyképesség (Török, 1996; 
Francis, 1989, 1992 in: Czakó, 2000: p. 24.).
• Értelmezési szintek szerinti megközelítés
A versenyképesség hagyományosan a gazdaság négy 
szintjére – nemzeti, ágazati, vállalati és termék – vonat-
kozhat (Chikán, 2006; Majoros, 1997), melyek közül 
kiemelt figyelmet kap a makrogazdasági (nemzetgaz-
dasági) és a mikrogazdasági (vállalkozási) szint az el-
méleti megközelítések sorában.
• Közgazdaságtani/gazdálkodástani megközelítés
A versenyképesség elméleti megközelítései közül ki-
emelendő a közgazdaságtani és a gazdálkodástani 
irány. A versenyképesség közgazdaságtani megköze-
lítésének fókuszában elsődlegesen a nemzetgazdasá-
gok teljesítménye és külgazdasági kapcsolatai állnak. 
Az e területen végzett „(…) versenyképességi kuta-
tások egyik legfontosabb gyökerét és inspirációját a 
makroökonómia és különösen a nemzetközi gazdaság-
tan jelenti” (Czakó, 2000: p. 26.). A közgazdaságtani 
megközelítés makroszinten vizsgálja a versenyképes-
séget, míg a gazdálkodástani megközelítés a vállalatok 
oldaláról közelít. A makrogazdasági versenyképesség 
vizsgálatakor a gazdálkodástani irány legfontosabb ki-
indulópontja az, hogy egy nemzetgazdaság akkor sike-
res a nemzetközi versenyben, ha vállalatai sikeresek. 
Ebből a szempontból a gazdálkodástani versenyképes-
ség-kutatások az ex ante tényezőkre helyezik a hang-
súlyt, választ keresve arra a kérdésre, hogy milyen 
versenykörnyezeti feltételek biztosítása szükséges 
annak érdekében, hogy a vállalatok versenyképesen 
működjenek, és ezáltal maga a nemzetgazdaság is ver-
senyképes legyen. A versenyképesség gazdálkodástani 
háttérelméletének kiemelkedő sarokpontját Michael 
Porter munkássága adja. Porter (1990) szerint a meg-
változott gazdasági, kereskedelmi és pénzügyi kapcso-
latrendszerben, a nemzetek összefonódása miatt a XX. 
században a tényezőellátottságon alapuló komparatív 
előnyök nem biztosítják egy ország jólétét, és a „he-
lyileg megteremthető versenyelőnyök”, a kompetitív 
előnyök mellett érvel.
Versenyképesség mikroszinten
A vállalati versenyképesség definiálása szintén több 
szakirodalmi vitát váltott ki, a megközelítésmódok 
sokszínűsége ellenére a kutatói álláspontok megegyez-
nek abban, hogy:
• a vállalatok versenyképessége nem választható 
el az általuk előállított termékek, szolgáltatások 
versenyképességétől, amelyet árjellegű és nem 
árjellegű tényezők egyaránt befolyásolnak,
• a vállalati versenyképességet számos tényező 
együttes hatása alakítja, amelyeket nem célszerű 
egy adott pillanatban vizsgálni, hanem mindig di-
namikusan, a változások tendenciáit figyelembe 
véve kell értékelni (Némethné, 2010: p. 181.).
A termékek (szolgáltatások) versenyképessége kife-
jeződhet abban, hogy az áru:
• ára a versenytársakénál alacsonyabb,
• minősége, műszaki színvonala meghaladja a kon-
kurens árukét,
• a kapcsolódó szolgáltatások a versenytársakénál 
előnyösebbek a vevők számára.
Egy áru akkor tekinthető versenyképesnek, ha a fel-
sorolt három alternatíva közül legalább kettővel rendel-
kezik (Botos, 1982 in: Némethné, 2010: p. 182.).
A termékhez közvetlenül kapcsolódó jellemzők ha-
tározzák meg elsősorban a vállalatnak a piaci részesedés 
megtartására és növelésére való képességét, azonban 
a vállalati versenyképességnek ez csak az egyik ösz-
szetevője. A vállalati versenyképesség értelmezésekor 
ezen túl a hatékonyságot, a stratégiaalkotást, erőforrá-
sokat, vállalati képességeket, tudást, emberi tényezőket 
is indokolt figyelembe venni (Findrik – Szilárd, 2000; 
Szentes, 2005; Chikán, 2006).
A fenti megközelítés egyesíti a versenyképesség ke-
reslet- és kínálatoldali tényezőit, melyekkel összhang-
ban áll Chikán Attila (2006: p. 44.) felfogása. Eszerint 
„a vállalat kettős értékteremtő tevékenységet folytat: 
ugyanazon folyamatban kell megvalósítania a fogyasz-
tói érték és a tulajdonosi érték létrehozatalát”.
A tartós versenyelőny feltételeit egyes szerzők a vál-
lalati erőforrásokhoz és alapvető képességekhez rende-
lik (Grant, 1991; Barney, 1996; Prahalad – Hamel,1990), 
melyek közös elemeit képezi a nehéz másolhatóság, a 
tartósság, a vevői érték nyújtása és az átláthatóság telje-
sülése.  Az alapvető képességek fontos jellemzője, hogy 
általuk olyan termékek és szolgáltatások hozhatók létre, 
amelyek a versenytársaknál nagyobb értéket nyújtanak a 
fogyasztóknak (Prahalad – Hamel, 1990).
A szakirodalomban ma fellelhető legteljesebb meg-
határozást adja a Versenyképesség Kutató Központ 
több éven keresztül finomított definíciója (Chikán – 
Czakó, 2009: p. 78.), mely szerint a vállalatok verseny-
képessége abban áll, hogy a társadalmi normák betar-
tásával úgy kínálnak termékeket és szolgáltatásokat a 
fogyasztóknak, hogy azok hajlandók legyenek ezekért 
a versenytársakénál nagyobb jövedelmezőséget bizto-
VEZETÉSTUDOMÁNY
XLV. ÉVF. 2014. 12. SZÁM / ISSN 0133-017930
CIKKEK, TANULMÁNYOK
sító árat kifizetni. Ennek feltétele, hogy a vállalatok 
oly módon legyenek képesek alkalmazkodni a külső 
és belső változásokhoz, hogy a piaci versenykritériu-
mokat a versenytársaiknál kedvezőbben tudják telje-
síteni. E definícióban szintén hangsúlyos a környezeti 
alkalmazkodás és a kettős értékteremtés követelménye. 
A fogyasztói igények előrejelzése és alakítása, illetve a 
nyereséges működés a vállalatok hosszú távú fennma-
radásának záloga (Chikán, 2003a, 2003b; Yuan – Wu, 
2008). Tanulmányom témájához leginkább e megfo-
galmazás kapcsolható, hiszen saját megközelítésemben 
a vállalati versenyképesség eléréséhez elengedhetetlen 
a fogyasztói érték biztosítása. A fogyasztói érték létre-
hozásához első lépésként arra van szükség, hogy a vál-
lalat értelmezni tudja a fogyasztói érték fogalmát, azaz 
azonosítani tudja fogyasztóinak legfontosabb értékdi-
menzióit, a teljesítmény fogyasztó által kritikusnak, 
fontosnak tartott jellemzőit. Ezek az értékdimenziók 
mutatják meg, hogy mivel tud a vállalkozás terméke-
ivel/szolgáltatásaival fogyasztóinak értéket teremteni, 
és ily módon hozzájárulni saját vállalkozása sikeréhez, 
hosszú távú jövedelmezőségéhez is.
Az értékteremtés tartalma
Értékteremtés alatt olyan folyamatot értünk, melynek 
során a vállalat erőforrásainak fogyasztói értékké kon-
vertálása megvalósul (Chikán, 2003a). Az előzőekben 
már taglalt kettős értékteremtés (Chikán, 2003b) kon-
cepcióban a fogyasztói igény kielégítése konceptuá-
lisan a fogyasztói érték, a profitszerzés a tulajdonosi 
érték növelésével függ össze. A vállalat a fogyasztó 
számára hasznosságot jelentő terméket vagy szolgálta-
tást kínál, és amennyiben ez a hasznosság a fogyasztó-
nak nagyobb értéket jelent, mint az érte fizetendő pia-
ci ár nagysága, úgy a vállalatnak sikerült a fogyasztó 
számára fogyasztói értéket növelni. Kínálati oldalról 
tekintve a tranzakciót, azt kell figyelembe venni, hogy 
a termékértékesítésért vagy szolgáltatásnyújtásért kért 
piaci ár mennyiben képes az előállítás költségeit meg-
haladni, azaz képes-e a vállalat nyereséget elérni, és ez-
zel a tulajdonosok értéknöveléséhez hozzájárulni.
A fogyasztói igény és a vállalati siker kapcsolata
A keresletoldali versenyképesség vizsgálata szem-
pontjából számomra a kettős értékteremtés fogyasztói 
oldala releváns. A fogyasztói igények kielégítését és a 
profit elérését hosszú távon megcélzó vállalati műkö-
dés meghatározza a vállalati folyamatok hatékony és 
eredményes menedzsmentjének módját. A folyamatori-
entált szemléletnek megfelelően a beszerzés-termelés-
értékesítés láncot a vevői kereslet és az arra vonatkozó 
várakozás hozza működésbe. A keresleti információk 
a vállalatoknak a következő szempontokból lehetnek 
meghatározók:
• felesleges kapacitások elkerülése,
• értékesíthetőségre és bevételre vonatkozó meg-
bízhatóbb előrejelzések kialakítása,
• termelés és szolgáltatásnyújtás mennyiségi, mi-
nőségi kialakítása és időbeli ütemezése,
• költségoptimalizálás.
Mindez összességében azt jelenti, hogy a sikeres 
vállalati működés egyik vezérfonala a feltárt vevői 
igény kielégítése. Így a vállalat versenyképességét 
döntő mértékben meghatározza, hogy képes-e tartósan 
vevőinek értéket teremteni (Chikán – Demeter, 2004: 
p. 75–76.).
Gallarza – Gill (2008) tanulmányukban szin-
tén hangsúlyozzák, hogy a vevőknek nyújtott érték 
vizsgálata, egyrészt annak a menedzsment számá-
ra fontos stratégiai vonatkozásai miatt, másrészt a 
fogyasztóimagatartás-vizsgálatokban is releváns és 
meghatározó. A fogyasztói érték vizsgálatára, mint a 
hosszú távú üzleti teljesítmény (Oh, 2000), illetve az 
ismételt vásárlás (Jayanti – Ghosh, 1996) egyik fő indi-
kátorára, napjainkban az akadémiai világ és a szakmai 
kutatások is növekvő figyelmet fordítanak.
A fogyasztói érték fogalma és összetevői
A fogyasztói/vevőiérték-kutatások sokszor abba a 
nehézségbe ütköznek, hogy az érték absztrakt volta és 
többféle jelentéstartalma, érzékelése miatt annak pontos 
meghatározása nem lehetséges (Zeithaml, 1988; Rao 
– Monroe, 1989; Dodds et al., 1991; Woodruff, 1997), 
ezért az elméletiérték-koncepció empirikus úton történő 
előzetes értékelése válik szükségessé (Lin et al., 2005).
A fogyasztóiérték koncepciója több megközelítés 
alapján is vizsgálható: termékközpontú értékesíté-
si szemléletből kiindulva (Schmitt, 2003 in: Kozma, 
2009) a Kotler-féle marketingkoncepción (vö. Kotler, 
2003 in: Hou – Tang, 2008) és a közelmúltban elő-
térbe kerülő CRM-en3 keresztül a fogyasztóiélmény-
menedzsmentig (Schultz, 2003 in: Kozma, 2009). Ezen 
újabb értelmezések szerint a fogyasztói érték nagyrészt 
szubjektív (Hofmeister et al., 2003), azaz a fogyasztó 
személyes véleményét tükrözi arról, hogy a kapott ter-
mék és szolgáltatás mennyiben felel meg elvárásainak 
(Parasuraman et al., 1985), és annak érdekében, hogy 
ezt a vállalkozások megértsék és beépíthessék piaci 
stratégiájukba, nagy kihívásokkal kell szembenézniük. 
Fogyasztói érték Chikán – Demeter (2004) alapján 
– akkor képződik, ha a fogyasztó adott tranzakcióból 
származó haszna meghaladja a kapott termék és szol-
gáltatáscsomag tulajdonlásának teljes költségét.
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Az értéknek e szubjektív megfogalmazása igen átfo-
gó, melyet a vevőiérték-dimenziók (value dimensions) 
fogalmán keresztül bonthatunk ki (Gelei, 2006). Az 
értékdimenziók elemeire bontják a vevői értéket, azt 
mutatják meg, hogy a kapott termék-, szolgáltatáscso-
magnak melyek azok a fontosabb összetevői, dimenzi-
ói, amelyek jelentős mértékben hozzájárulnak a vevői 
érték növekedéséhez (Walters, 2002 in: Gelei, 2006: p. 
12.). A tevékenységmenedzsment szakirodalma gya-
korlatilag ezzel a meghatározással azonosan használja 
a versenyelőnyforrások fogalmát (Chikán – Demeter, 
2004: p. 25.), s többnyire konkrétan felsorolja azokat 
a legfontosabb tényezőket, amelyek révén a vevői ér-
ték megragadható, illetve növelhető, mindezek pedig 
az ár, minőség, rugalmasság, megbízhatóság és a köz-
ponti termékhez kapcsolódó szolgáltatások.
Összességében a szakirodalom a fogyasztói értéket 
egydimenziós és többdimenziós értelemben is definiál-
ja. A fogyasztói értéket egy dimenzió mentén megfo-
galmazó kutatók a tranzakciós értékre helyezik a hang-
súlyt, ahol a fogyasztó a kapott termék/szolgáltatás és 
a megszerzéséért adott „áldozat” (pl. pénzmennyiség) 
közötti különbséget értékeli (1. táblázat).
Más szerzők a fogyasztói értéket többdimenziós 
észlelt fogyasztói értékként sokszor „komplexnek” 
(Lapierre, 2000), „többtényezősnek” (Babin et al., 
1994), „dinamikusnak” (Parasuraman – Grewal, 2000; 
Woodruff, 1997) vagy „szubjektívnek” (Zeithaml, 
1988) definiálják (2. táblázat).
A téma összefoglalásaként megállapítható, hogy a 
kétféle típusú fogyasztóiérték-értelmezés az alábbiak-
ban tér el egymástól (3. táblázat).
A fogyasztói érték szakirodalmi áttekintése után 
levonható az a következtetés, hogy Holbrook tipoló-
giája a legszélesebb körű, az érték gazdasági, társa-
dalmi, hedonikus és altruista motívumait is egyaránt 
tartalmazza.  Meglátásom szerint e felfogás elterjedé-
sének nagy jelentősége lehet például a turizmusme-
nedzsmentben, egyrészt azért, mert a szerző az értéket 
nemcsak a vásárlási döntés előzményeként, hanem a 
fogyasztásból származó élmény eredményeként is ér-
telmezi. Másrészt azért, mert ez esetben a standardizált 
szolgáltatások helyett inkább a turisták (fogyasztók) és 




A többdimenziós fogyasztóiérték-kutatások irányai
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Zeithaml (1988) fogyasztóhasznosság értékelése a termékért/szolgáltatásért adott és kapott érték között
Dodds et al. (1991) észlelet minőség és áldozat közötti különbség
Fornell et al. (1996) fizetett ár és relatív minőség közötti különbség
Oliver (1999) pozitív funkció (kapott termék) és negatív funkció (áldozat) közötti különbség
Morrison (1989)in: Murphy et al. (2000) az egyén személyes költség-haszon elemzése
Stevens (1992) érték a pénzért koncepció: az ár, a minőség és mennyiség közötti kapcsolat
Chang – Wildt (1994) in: Murphy et al. (2000) a termék észlelt minőségének és az ahhoz kapcsolódó árnak a kombinációja
Kutatási irányok Kutatási fókusz
Cél-érték elmélet:  
Vevőiérték-hierarchia
fogyasztói élmény (fogyasztási célok, tulajdonságok, következmények) 
Haszonelvű és hedonikus érték vásárlási élmény: 1. funkcionalizmus, racionalitás, eszközelvűség, feladatorientált,
2. szórakozás- és érzelem-központúság, élményszerűség,
Értékelmélet külső érték (hasznosságalapú fogyasztás), belső érték (érzelemalapú fogyasztás), rendszer 
szemléletű érték (külső és belső érték közötti racionális kapcsolat)
Fogyasztási érték elmélete sokféle fogyasztási döntés lehetséges: pl. funkcionális, társadalmi, érzelmi, episztemikus, feltételes
Holbrook-félefogyasztóiérték-
tipológia
„interaktív, relatív, fogyasztói preferencián alapuló élmény”; 
8 megkülönböztetett értéktípus (eredmény, kiválóság, státus, megbecsülés, szórakozás, etika, 
esztétika, spiritualitás) 3 aspektusban (külső vagy belső, önmagára vagy másra irányuló, aktív 
vagy reaktív)
Forrás: Gallarza – Gil (2008: p. 6.)
Forrás: Sánchez-Fernández – Iniesta-Bonillo (2007) alapján
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fogyasztó számára pedig a személyes megtapasztalás 
élménye válhat meghatározóvá.
A fentiek értelmében egyre inkább a fogyasztó szub-
jektív észlelése, tapasztalata meghatározó a vásárolt 
termék, szolgáltatás végső értékelésekor. A fogyasztói 
elégedettségben fontos szerepet töltenek be az előzetes 
várakozások, és ezekhez képest az észlelés. Az a vevő, 
akinek várakozásait meghaladja a vásárolt termék, il-
letve szolgáltatás hasznossága, hajlamos lojálisan vi-
selkedni a vállalkozással, míg az, amelyik csalódott, 
könnyen elcsábítható. Sokszor azonban az elégedettség 
sem elégséges a tartós vevőkapcsolathoz, ezenkívül a 
várakozásokon felül kapott érték hangsúlyosabb lehet 
(Chikán – Demeter, 2004).
Következtetésként megállapítható, hogy az eddi-
gi értekezésekben a fogyasztóiérték-kutatások három 
területe jelent meg: 1. a termékválasztást és vásárlási 
szándékot, újravásárlást ösztönző értékek kutatása, 2. 
a minőség-érték-elégedettség-lojalitás összefüggések 
vizsgálata, 3. a gazdasági-pszichológiai, azaz kognitív-
affektív fogyasztóiérték-dimenziók kapcsolata.
A fogyasztóiérték-dimenziók feltárásához releváns 
megközelítés a multidimenzionalitás vizsgálata. A fo-
gyasztói érték összetevői között
• egyrészt megjelenhetnek a racionális (kognitív) 
döntésből adódó és funkcionalitásra összpontosí-
tó dimenziók (pl. az egyes szolgáltatáselemek ára 
és minősége),
• másrészt a fogyasztó termékkel kapcsolatos meg-
ítélésére ható affektív dimenziók (pl. a hangulat, 
érzések, kapcsolatok, élmények).
Az élmény-értékdimenzió tágabb értelemben is ér-
telmezhető, előfordulhat, hogy az affektív dimenziók 
összességét magában foglalja. De Yuan – Wu (2008) 
felfogásának további vizsgálatát is fontosnak érzem, 
mely szerint akár a teljes fogyasztói értékítélet alapul-
hat magán a komplex élményen. Kérdésként merülhet 
fel, hogy teljes mértékben megfeleltethető-e egymásnak 
a fogyasztói érték és az élményérték?
Fogyasztói érték az élmény kontextusában
Az utóbbi években egyre nagyobb érdeklődés ta-
pasztalható az élménykoncepció iránt, melynek oka 
lehet, hogy az élmények és intellektuális kihívások 
utáni vágy összefonódik a fogyasztói magatartás elto-
lódásával a materiális értékek felől az etikai és intel-
lektuális értékek irányába. Olyan értékekről van szó, 
mint a szépség, az egészség, a barátság, az önmegvaló-
sítás, a tolerancia, a környezettudatosság stb. Egyfajta 
reakció ez a fogyasztói társadalom túlzottan materia-
lista orientációjára. A kemény materiális tényezők he-
lyett az „új gazdaságban” az intellektuális készségek 
és képességek a fő értékteremtők gazdasági értelem-
ben. A posztmaterialista értékek előtérbe kerüléséhez 
azonban magas színvonalú anyagi fogyasztás is szük-
séges, hiszen ezen értékekre egész iparágak épülnek 
rá: a bioélelmiszer-gyártóktól, a sportszergyártókon 
keresztül, az egzotikus túrákat szervező utazási irodá-
kig. A felkínált új termékek és szolgáltatások sokasága, 
a gyors választás és a fogyasztás dematerializálódása 
egyaránt abba az irányba haladnak, hogy a fogyasztó 
egyre kiszámíthatatlanabb, preferenciája egyre össze-
tettebb lesz (Szabó – Hámori, 2006).
Az élmény kategóriájának értelmezése sokszínű. 
A humanisztikus pszichológia (vö. Maslow, 1972; 
Csíkszentmihályi, 1990), a szociológia (vö. Éber, 
2008) mellett a marketing- és menedzsmentirodalom-
ban is egyre elterjedtebb fogalom. A fogyasztói élmény 
első említése az 1980-as évek elejére tehető, amikor 
Holbrook és Hirschman (1982) a racionális döntése-
ken alapuló fogyasztói magatartás felfogásának fő-
3. táblázat
A fogyasztóiérték-megközelítések összehasonlítása
Forrás: Sánchez-Fernández – Iniesta-Bonillo (2007: p. 442.)
Egydimenziós fogyasztói érték Többdimenziós fogyasztói érték
Alapja: gazdálkodástudomány, kognitív pszichológia Alapja: fogyasztóimagatartás-elmélete
haszonelvű és gazdasági koncepció magatartásp-szichológia
kognitív megközelítés kognitív-affektív megközelítés
egyszerűség komplexitás
fókusz: hogyan értékeljünk fókusz: hogyan növelhető a fogyasztói érték
konszenzushiány az értékelőzményekben konszenzushiány az értékkomponensek tekintetében 
tisztázatlan kapcsolatok az értékelőzmények között tisztázatlan kapcsolatok az értékkomponensekben
az érték közvetlen módon megfigyelhető az érték csak közvetve, a komponensein keresztül figyelhető meg
gyakori szakirodalmi megjelenés ritka szakirodalmi megjelenés
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árama mellett az élmény aspektusának figyelembevé-
telére is felhívta a figyelmet. Pine – Gilmore (1998) 
úttörőként foglalkozott az élménygazdaság-koncepci-
óval. Elsőként a gazdasági érték fejlődését vizsgálták, 
mely szerint a piacon legalacsonyabb áron a tömegcik-
keket találjuk, majd az ár növekedésével haladunk a 
termékek előállításán és a szolgáltatások nyújtásán át 
a legmagasabb árú prémiumélmény kialakításáig. Ez 
azonban nem azt jelenti, hogy egy vállalkozás a kü-
lönböző szolgáltatásaihoz „csomagolt” élményekkel 
igazi élményt tud nyújtani. Maga az élménynyújtás 
egy, a szolgáltatást követő külön állomás. Meglátásuk 
szerint az élmények legfontosabb tulajdonsága, hogy 
emlékezetesek. Emellett azonban kulcsfontosságú jel-
lemzőjük, hogy személyesek és a legmeghatározóbb 
értékjelzők.
A XX. század utolsó éveiben az élmények „eladá-
sa” leginkább az amerikai színházakban és tematikus 
parkokban valósult meg. Ezek a mai napig nagy nép-
szerűségnek örvendenek nemcsak az Egyesült Álla-
mokban, de a világ számos más országában is. Azon-
ban rengeteg más olyan vállalkozás létezik, amelyek 
a szolgáltatások jobb, pontosabb kivitelezésével, vagy 
valamilyen „extra” nyújtásával próbálják a fogyasz-
tók élményeit gyarapítani. Pine – Gilmore (1998) azt 
is hangsúlyozza, hogy az élmények sok apró karakte-
risztikával rendelkezhetnek, melyeknek mind a lehető 
legjobban kell teljesülniük és harmonizálniuk egymás-
sal, hogy valós fogyasztói élményről beszélhessünk. 
A kitűnő design, marketing és szolgáltatás, a lelemé-
nyesség és a megújuló készség mind kritikus jellem-
zői az élményeknek. A szerzők 
felfogásában az élmény megra-
gadhatóságának egyik dimenziója 
a fogyasztói részvétel foka, mely 
lehet passzív vagy aktív. A másik 
dimenziót a (környezeti) kapcsolat 
jelenti, vagyis maga a vevő és az 
esemény vagy tevékenység köz-
ti összeköttetés (figyelemlekötés 
vagy teljes belemerülés, átélés) 
(1. ábra).
Az említett dimenziók szerint 
négy széles kategóriába sorolhat-
juk az élményeket: szórakozás, 
oktatás, eszképizmus, esztétikum. 
Legteljesebb élményt a négy terü-
let együttese jelenthet. Szerzők (i. 
m.) a területek megnevezése mel-
lett az élmény „megrendezésére” 
is javaslatot tesznek: tematizálás, 
egyediség pozitívuma, negatív elemek kiiktatása (pl. 
túlzások kerülése), emlékezetessé tétel (pl. szuvenír), 
az élmény mind az öt érzékszervvel történő megtapasz-
talásának lehetősége.
Korunk gazdaságában keresleti oldalon a fogyasz-
tói magatartás meghatározó eleme a fogyasztói döntés 
révén megszerzett élmény, a kínálati oldalon pedig az 
egyetlen jelentős versenyelőny abból származik, hogy 
egy vállalat milyen intenzitású élményt képes terméke 
vagy szolgáltatása megvásárlójának és elfogyasztójá-
nak nyújtani. Ily módon az élmény,mint termékössze-
tevő jelenik meg a piacon (Michalkó – Rátz, 2005).
Puczkó (2009) szerint a kreatív ipar (mint kínálat) 
és az élménygazdaság (mint kereslet) megjelenése 
visszavezethető arra, hogy a fogyasztók életstílusa az 
intenzív, magas minőségű és többdimenziós élmény-
szerzés részévé vált. A szabadidő eltöltéséből származó 
élmények típusa például megerősíti a fogyasztót élet-
stílusának jellemzőiben, mint:
• az aktív, részvételre épülő életvitel,
• kultúrán alapuló szabadidőtöltés,
• olyan környezet létrehozása, melyben nehéz meg-
vonni a határt fogyasztó és szolgáltató között,
• stimuláció iránti igény erős jelenlétén, vagy a vir-
tuálison túli érdeklődésen alapuló fogyasztás.
Elmondhatjuk tehát, hogy az élmény iránti vágy 
már túlmutat a vásárláson, az élménygazdaság és él-
ménytársadalom már nem szokatlan, sőt Puczkó (2009) 
tanulmányában hangsúlyozza, hogy az újszerűséget 
napjainkban az autentikus fogyasztás és „autentikus 
gazdaság” megjelenése képviseli.
1. ábra
Az élmény négy területe
Forrás: Pine – Gilmore (1998: p. 102.)
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Az új körülmények között élő szabadidős fogyasztó 
jellemzője, hogy
• szeretne kitörni a lakás és a munka környezeté-
ből,
• az otthoni élményeknél „fantasztikusabb” élmé-
nyeket keres,
• kedveli a kikapcsolódást, szórakozást és az inter-
aktív élményt,
• tisztában van a „valós” és „mesterséges” élmény 
létezésével, de sokszor nem tesz különbséget,
• viszonylag fiatal (15–45 év közötti), és magas 
diszkrecionális jövedelemmel rendelkezik,
• individualista és független,
• élvezi a luxust, komfortot, biztonságot,
• kontrollált izgalmat keres,
• tudatos fogyasztó,
• rövid koncentrálóképesség és hajlandóság jel-
lemzi,
• érdekli az új technológia és média,
• várakozásait az úgynevezett „3S-modell” írja le:
• surprise (meglepetés) – a fogyasztásban a meg-
lepetés szerepe meghatározó, anélkül nincs él-
mény,
• sacrifice (áldozat) – az elvárt és az észlelt szol-
gáltatás kapcsolata az élmény és az érte hozan-
dó áldozat viszonyán múlik,
• satisfaction (kielégítés) – optimális helyzetben 
a vágyott élmények, eredmények és a még el-
fogadhatónak tartott szintű kielégítések össze-
hangolása kulcsfontosságú (i.m.: 26).
Számos kutatás (Uriely, 2005; Page – Connell, 
2009; Carbone – Haeckel, 1994) eredménye bizonyít-
ja, hogy a fogyasztói élmények összetevőjét alkothatja 
a vevő és szolgáltató (esetleg harmadik fél) között lét-
rejövő interakció, az újdonság, különböző viselkedést 
befolyásoló tényezők, a fogyasztó bekapcsolódása a 
szolgáltatás- és élménynyújtás folyamatába, valamint 
a vásárlás és fogyasztás emlékezetessége.
Korunk fogyasztói – különösen a turizmusban – már 
nem csupán terméket vagy szolgáltatást szeretnének 
megvásárolni, hanem komplex élményt, élménylánco-
latot. A vevők szerepe és egyben szolgáltatásba történő 
bevonása is megnövekedett. 
A jelenség Heinonen és szerzőtársai (2010) kutatá-
saiban a szolgáltatásnyújtás új, vevődomináns logiká-
ját (Customer Dominant Logic) vezeti be, melyben a 
fogyasztói aktivitások, folyamatok, gyakorlatok, szel-
lemi és érzelmi élmények, illetve tevékenységek hatá-
rozzák meg a fogyasztói értéket. E nézet természetesen 
nem vonja kétségbe a szolgáltatói szerep fontosságát 
sem, csupán a fogyasztók és az őket körülölelő világ 
kapcsolatára nagyobb hangsúlyt fektet. A szerzők to-
vábblépnek a termékek és szolgáltatások használati- 
(value-in-use), birtokbavételi- (value-in-possession) 
és csereérték- (value-in-exchange) koncepcióján, és 
helyettük a sokkal átfogóbb, bár kevésbé bevezetett 
életérték (value-in-life) vagy élményérték (valu-in-
experience) értelmezést preferálják (Turnbull, 2009). 
Meyer – Schwager (2007) értelmezése szerint a kapott 
élmény meghatározza azt is, hogy milyen közvetlen 
vagy közvetett kapcsolatot ápol a fogyasztó a válla-
lattal.
Az élményérték esetében is meghatározható annak 
külső és belső aspektusa (Babin et al., 1994; Mano – 
Oliver, 1993). Általánosságban elmondható, hogy a 
külső értékészlelések a feladat elvégzéséből, míg a bel-
ső értékészlelések az élmények vidám és szórakozta-
tó mivoltából adódnak (Babin et al., 1994; Holbrook, 
1999). Mathwick és társai (2001) az előzőekben is-
mertetett, Holbrook által kialakított értéktipológiákat 
némileg egyszerűsítették, és olyan értékmérési skálát 
ajánlottak, mely a külső/belső, illetve aktív/passzív di-
menziók mentén a szolgáltatás kiválóságát, a fogyasztó 
számára jelentkező megtérülést, az esztétikumot és a 
szórakozást tartalmazza.
Otto – Ritchie (1996) ezzel szemben a turisztikai 
szolgáltatásélmény mérésére a hedonizmust, a lelki 
nyugalmat, a részvételt (interakciót) és a megismerés 
dimenzióját emelte ki, melyek értelmezésemben tartal-
mazzák az általános fogyasztói érték kognitív és affek-
tív dimenzióit, ily módon az érték- és élménykategóri-
ák átfedését.
Gentile és szerzőtársai (2007) bővebb meghatáro-
zásban, de hasonló tartalommal kiváló összefoglalóját 
adják azon élménykomponenseknek, melyek hozzájá-
rulnak a fogyasztói érték növeléséhez:
• érzékelések: érzékszerveinkre, látásra, hallásra, 
tapintásra, ízlelésre és érintésre ható tényezők ál-
tal kialakított fogyasztói élmény,
• érzelmek: a fogyasztó hangulata, érzései és érzel-
mei befolyásolják élményének értékelését,
• megértés: a fogyasztó termékről, szolgáltatásról 
és élményről alkotott véleményét meghatározza, 
mennyire érti meg és ismerte meg azt, a megértés 
hatással lehet a jövőbeli vásárlásokra is,
• gyakorlatiasság: a fogyasztói élmény az aktivi-
tásból és részvételből származik,
• életstílus: az élmények az értékek és hiedelmek 
elfogadásából adódnak,
• kapcsolatok: az élmények a fogyasztón és az őt 
körülvevő környezet társasági kapcsolatain ala-
pulnak.
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Az értékszemlélet az élményvizsgálatokhoz olyan 
kutatási irányokat és megfogalmazásokat kapcsol, 
mint szolgáltatásélmény, fogyasztói élmény, vevői 
élmény, fogyasztási élmény, vásárlási élmény stb. 
(Carú – Cova, 2003; Harris et al., 2003; Gentile et al., 
2007). Az értelmezések megegyeznek abban, hogy az 
élményt a szolgáltató rendezi, és a fogyasztó számá-
ra a személyes megtapasztalás alapján jelent értéket. 
Meyer – Schwager (2007) szerint a fogyasztói élmény 
a szolgáltató és a vevő között kialakult kapcsolat bel-
ső és szubjektív értékelése. Prahalad és Ramaswamy 
(2004) meghatározása szerint az érték jelenleg a fo-
gyasztók élményeiben összpontosul. Vargo és Lusch 
(2008) értelmezésében az érték mindig kedvezménye-
zettjének egyedi és fenomenológiai észlelésétől függ, 
ezáltal az érték mindig sajátos, élményen és értelmen 
alapuló, illetve kontextusfüggő. Carú – Cova (2003) és 
Holbrook (1999, 2006) perspektívájában az élmények 
nemcsak kognitív és tervezett elemeket, hanem szub-
jektív, szeparálatlan érzéseket is tartalmaznak, míg az 
érték egy interaktív, relatív élmény. Ily módon az él-
mény a fogyasztó saját aktivitásából, magatartásából 
fakad, és hangulatától függ. Heinonen és szerzőtársai 
(2010) hangsúlyozzák, hogy az élmény több, mint ész-
lelések folyamata, sokkal inkább egy hosszú távú és 
kontextusfüggő kapcsolat.
Konklúzió
Következtetésképpen megállapíthatjuk, hogy mivel a 
komplex élmény tudományos értelmezése igen gazdag 
és szerteágazó, az egyes szerzők és kutatók élményele-
mekre vonatkozó meghatározásai szintén különbözőek. 
Ennek ellenére közös jellemvonásként említhető, hogy: 
1. a fogyasztó szolgáltatóval vagy annak termékével, 
más fogyasztókkal vagy a helyi lakosokkal való kap-
csolatából származik, 2. személyes, 3. a fogyasztót ho-
lisztikus módon, racionális, érzelmi, érzéki, fizikai és 
spirituális tekintetben is befolyásolhatja.
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